


































































































































































































































































































































































































































































Constructs IMC WOW BI BA RI CS
IMC .724
WOW .361 .875
BI .512 .601 .642
BA .552 .429 .552 .739
RI .467 .537 .537 .589 .881

























Hypothesis Path β t-value（bootsrap） p-values Result
H1 IMC→BA 0.552 10.176 0.000*** accepted
H2 IMC→BI 0.298 5.233 0.000*** accepted
H3 IMC→CS 0.177 3.388 0.001** accepted
H4 BA→BI 0.387 6.829 0.000*** accepted
H5 BA→SC 0.129 2.207 0.027* accepted
H6 BI→SC 0.477 8.991 0.000*** accepted
H7 SC→WOW 0.618 14.252 0.000*** accepted
H8 SC→RI 0.514 8.716 0.000*** accepted
H9 WOW→RI 0.219 4.065 0.000*** accepted
注）***p<0.001; **p<0.01; *p<0.05; IMC：統合マーケティングコミュニケーション、BA: ブランド認知、
　　BI：ブランドイメージ、CS: 顧客満足、WOW: クチコミ、RI: 再利用意向、β: 標準化パス係数
hypotheses Model Path Standardized indirect eff ect p-values
Bias-corrected 95% Confi dence Interval
Lower Upper
H3-1 IMC→BA→CS .071 .040*** .010 .146 Partial mediation
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